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1. はじめに 
 「標準化」「現地適応」の使い分けは国際マーケティングの主要テーマの 1 つだ
が、現地適応には進出先の制度・慣行等とともに消費者特性の理解が必要とされ
る（Kotabe & Helsen, 2014 等）。ただ、BRICs 諸国など広域に及ぶ国々への進
出に際しては、その進出地域によっても消費者特性が異なっていることは想像に
難くない。実務家の間でも同一国内の進出対象地域はしばしば論議の的となって
いる。例えば、ベトナムは国土が広域とまで言えないものの、「ハノイとホーチミ
ンでは消費者特性が異なるので、進出前に入念に検討した」「南インドの人々は温
厚で情に厚い」「インド西ベンガル州は歴史的背景から親日的である（梅葉, 2009）」
等々の声が聞かれる(1)。 
 今後は製造業だけでなく、飲食、宿泊、金融・保険、娯楽等日本の非製造企業
（広義のサービス分野）も新興国への進出が増えると予想される。製造業でも消
費者理解は勿論必要であるが、上記のようなサービス分野、特に B to C サービス
では顧客とのインタラクション（顧客接点）が頻繁に生じるため、利用者の感じ
方・反応を含め、より繊細な理解が必要になってくると考えられる。 
 しかし、消費者特性という時、消費者のいかなる側面を明らかにすればよいの
かは必ずしも明らかでない。人々の価値観を文化的特性の観点から把握する代表
的な考え方に、Hofstede（1983，1984）、Hofstede et al.（2010）、Schwartz（1994）
等がある。例えば、Hofstede（1983）は 70 余カ国の人々の価値観を 4 次元で表
現し、組織戦略への示唆を考察した。4 次元の内容は、「権力格差の大小」「個人
主義か集団主義か」「男性的か女性的か」「不確実性回避性向」であり、「文化的次
元」と命名された(2)。こうした価値観は、組織論的示唆を提供する一方で、マーケ
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ティングに関する戦略的示唆に直接繋げられるか否かは定かではない。また、人々
の価値観や思いから戦略的な意味を探ることは、多くの部分が個々の企業努力に
委ねられている面もある。 
 民族、宗教、制度のように文献調査から明らかになる差異ではなく、こうした
影響の下で形成される当該地域に暮らす人々の価値観は、マーケティング上も重
要な示唆を提供するに違いない。しかし、いかなる特性がマーケティング戦略に
直結するのだろうか。マーケティングの観点からは、少なくともサービス分野の
実務的視点によれば、戦略的示唆に繋がる消費者特性の代表項目は、「消費者満足
は何によって決まるか」「ロイヤルティはいかに形成されるか」――の 2 点であ
ろう。 
 勿論、上記 2 項目が「文化的次元」以上に容易にアプローチ可能であるとは限
らない。これまでの膨大な研究蓄積はその困難性を物語るに十分である。その内
容は、サービスに対する満足・知覚品質の規定要因・構造（Grönroos, 1984; 
Zeithaml, 1988; Rust & Oliver, 1994; Parasuraman et al., 1988; Bitner & 
Hubbert, 1994; Spreng et al., 1996; 長島, 2009 等）、顧客満足構造の非対称性・
非線形性（狩野他, 1984; Oliva et al., 1992; Stauss & Weinlich, 1997; Mittal et 
al., 1998; Nagashima et al., 2015 等）、ロイヤルティの考え方・把握法と顧客深
化（Dick & Basu, 1994; Christopher, 2002; Reichheld, 2003; Baron et al., 2010; 
南，2012 等）等々、広範に及ぶ。しかし、進出前のフィージビリティ・スタディ
のような短期間の調査で何が分かるのかを明らかにすることも、実務上は重要な
視点である（芳野，2015）。 
 以上の問題意識に基づき、本稿は新興国消費者の地域差異に焦点を当てる。地
域間の差異を考えるとき、都市部と農村部の差異は経済格差に由来する要因も強
く働くと想像される。このため、本研究は都市間の消費者特性を検討対象とする。
日本のサービス関連企業が新興国進出の際に、主要ターゲットとするのは今後急
増する都市部の中間所得者層となる。このことも、都市間比較を行う理由である。 
 具体的なサービスとしてインド外食チェーンを取り上げ、3 都市間の中間所得
者層を対象とした分析を提示する。都市間の差異を日本の 3 大都市間の差異と比
較することによって、新興国の地域差異を検討する。「消費者満足は何によって決
まるか」に関しては、16 項目の評価要素間の構造と顧客満足（サービス全体の総
合評価）へのインパクトを分析する。「ロイヤルティはいかに形成されるか」に関
しては、顧客満足の水準がロイヤルティレベルにどの程度影響しているか――の
視点から検討する。 
 本研究の目的をリサーチ・クエスチョンとして以下に要約する。 
 (1) インドにおける消費者の都市間差異は日本の 3 大都市間の差異よりも大き
いか、顧客満足構造とロイヤルティの視点から明らかにする。 
 (2) 同じ外食チェーンでも業態による差異は認められるか、サービスの普及段
階に即して検討する。 
 上記(1)に関しては、顧客満足、ロイヤルティの状況を分析する以前に、利用者
の実態把握を試みる。(2)に関しては、対象サービスの利用状況と所得階層との関
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連を点検する。いずれもインド・日本の両国におけるアンケート調査に基づく分
析を提示する。 
 
2. 研究方法 
 2.1 調査設計 
 インドはデリー（Delhi）、ムンバイ（Mumbai）、チェンナイ（Chennai）、日
本は東京都 23 区内（以後、東京都内とする）、名古屋市内、大阪市内の在住者、
業態としてファストフード、ファミリーレストラン、コーヒーチェーン店の利用
者を調査対象とする。インドではファストフード、ファミリーレストランの区別
は明確には存在せず、例えばマクドナルドも日本のファミリーレストランに近い
存在である。このため、ファストフード、ファミリーレストランはクイックサー
ビス・レストラン（以後、QSR と略記する）と総称されることが多い。本研究も
この区分に従い、分析に際しては QSR、コーヒーチェーン店（以後、Café と略
記する）の 2 分類とする。その上で、両業態について、都市間比較、都市間差異
の両国間比較、都市間差異・両国間差異の業態間比較を実施する。 
 両国における調査概要を表 1 に示す。また、アンケート調査で用いた顧客満足
（サービス全体に対する総合評価）を尋ねる質問（日本語）を付属資料 1 に記載
する。 
 
表 1 アンケート調査の概要 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 2.2 標本特性 
 都市別・業態別の有効サンプル数を表 2 に示す。日本でのサンプルに関し、こ
こでは調査時の質問項目に従ってファストフード、ファミリーレストランに分割
しているが、以後の分析では両者をQSR としてまとめることとする。 
 QSR とCafé は、日本では所得階層によらずほぼ普及し尽くしているが、イン 
インド 日本
　有効サンプル数 　788人 　751人
   サンプル抽出の条件
   : 年齢 　18歳以上 　20～69歳
   : 地域 　デリー、ムンバイ、チェンナイ在住者 　東京都23区内、大阪市内、名古屋市内在住者
   : 所得階層（社会階層） 　世帯年収20万インドルピー以上であり、SEC (Social   Economic Class) 分類上、AかBの世帯に属すること
  制限なし
　（有効サンプルの65%が世帯年収 300～1,000万円）
   : 経験
 　調査期間 　2015年2月～3月 　2015年10月～11月
 　調査方法 　InfoBridge Marketing & Promotions Co.,Ltd.　のオンライン・モニターを利用したWeb調査
　MS & Consultingのオンライン・モニターを利用した
　Web調査
 　主要質問項目
  * 基本属性（年齢、性別、居住地区、世帯年収等）
  * 利用した店舗名・場所・利用時間・利用目的
  * 顧客満足（サービス全体に対する総合評価）
  * 部分評価（16項目：立地、待ち時間、清潔感、スタッフの応対、店内の雰囲気、快適性、会計、コスト等）
  * 行動的ロイヤルティ（利用頻度）、態度的ロイヤルティ（再利用意図、愛着、推奨意図）
  3ヵ月以内にクイックサービス・レストラン（QSR：インドの場合)、ファストフード店（日本の場合）、ファミリーレストラン（日本の
　場合）、コーヒー・チェーン店のいずれかを利用した経験があり、その経験を鮮明に覚えていること。また、その経験について
　質問に答える意思があることを予備調査で確認の上、本調査対象とした。
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表 2 都市別・業態別の有効サンプル数 
 
(a) 日本の状況           (b) インドの状況 
                    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
（注）帰無仮説「両業態（QSR とCafé）の利用者を比較して、両者に世帯年収分布の差はない」とし、χ2
検定を実行すると、p 値は日本で 0.983、インドで 0.000。インドでは両業態の利用者に有意な差があ
ることがわかる。当図表は筆者によるアンケート調査に基づく（以下の図表も同様）。 
図 1 利用者と世帯年収の関係 
 
ドでは状況が異なる。QSR が都市部中間層の大半に利用されているのに対し、
Café の利用者は都市部中間層の中でもやや高所得者に偏っている。Rogers（2003）
の分類に従うなら、都市部における大まかな普及状況は、QSR で「レイト・マジ
ョリティ」まで、これに対して Café は「アーリー・アダプター」から「アーリ
ー・マジョリティ」までとなっている。こうした傾向を踏まえ、普及段階の違い
による地域差状況を分析することが両業態を比較する目的となる。QSR、Café の
普及段階の違いを本研究の調査サンプルに即して示したものが図 1 となる。日本
に関しては両業態の利用者と世帯年収が無関係（独立）である一方、インドでは
Café 利用者の世帯年収が有意に高いことが観察される。 
 
3. 分析結果 
 3.1 利用状況の地域間差異 
 QSR, Café の外食チェーン両業態に関し、利用時間と利用目的を各国内の 3 都
市間で比較する。それぞれの分布（構成比）を図 2，3 に掲載する。いずれもイン
ド国内 3 都市において、違いが顕著であることを示している。特に、利用目的に
関しては、日本の 3 大都市において統計的に有意な差がなかったのに対し、イン
ドでは主要都市間でも、主な利用目的が顕著に異なることが浮き彫りとなった。 
QSR Café 合計 ファストフード
ファミリー
レストラン Café 合計
デリー 141 114 255 東京都内 98 96 103 297
ムンバイ 155 110 265 名古屋市内 78 89 61 228
チェンナイ 158 110 268 大阪市内 74 65 87 226
合計 454 334 788 合計 250 250 251 751
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(a) QSR 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
(b) Café 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
（注）帰無仮説「3 都市間に利用時間の分布に差はない」とするχ2検定の p 値は以下のとおり。 
   QSR：インド 0.000 日本 0.038  Café：インド 0.000 日本 0.353 
図 2 外食チェーン利用時間の都市別比較 
 
 利用時間を QSR についてみると、インドの 3 都市で大きな違いがみられる。
例えば、南インドのチェンナイでは来店の 8 割以上が夕食時であるのに対し、北
インドに位置する首都デリーでは午後（13～17 時）の利用が最も多いものの、昼
食時、午後、夕食時の来店がほぼ拮抗していることが分かる。日本の 3 大都市間
でも、名古屋では昼食時の利用がやや多いなどの違いがあるが、インド都市間の
違いほど大きな違いはみられない。Café もインドの都市間で特徴が異なるものの、
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両国間の差異の状況は、QSR ほど大きくない。 
 利用目的に関しては、QSR、Café とも日本の 3 都市で有意な違いがみられな
い一方、インドの 3 都市で大きく異なっている。QSR はデリーとチェンナイでは
友人・同僚か家族と食事をするために利用されているのに対し、ムンバイでは 1
人で食事をするケースが大半である。Café に関しても、デリーとチェンナイでは
近しい人と食事をするために利用されているのに対し、ムンバイでは 1 人での食
事や友人との会話・談笑による利用が無視できない比率で存在する。 
 
(a) QSR 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
(b) Café 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
（注）帰無仮説「3 都市間に利用目的の分布に差はない」とするχ2検定の p 値は以下のとおり。 
   QSR：インド 0.000 日本 0.472  Café：インド 0.000 日本 0.209 
図 3 外食チェーン利用目的の都市別比較  
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 3.2 顧客満足構造の地域間差異 
 以下、顧客満足に関する視点を提示する。サービス全体を通じた総合的な評価
として捕捉される顧客満足と部分的な評価に関し、2 つの側面から分析する。1 つ
は「飲食物の味・美味しさ」「スタッフの応対」「店内の雰囲気」等々、16 の評価
要素の評価がどのような構造を持っているか、探索的因子分析によって探る。今
1 つは、抽出された各因子の因子得点を独立変数、顧客満足を従属変数とする回
帰分析によって、各因子の顧客満足へのインパクトを分析する。以上 2 種類の分
析結果の詳細を巻末の付属資料 2，3 に掲載する。 
 表 3 に因子分析結果の要約を示す。本研究の目的が都市間比較、及び差異の状
況の両国間比較・業態間比較であることを考慮し、因子抽出に際して固有値条件
を設定せず、3 因子を抽出することとした。各因子の説明力は 3 因子抽出の妥当
性を示唆していると考えられる。また、斜交回転を採用すると各次元の相関が各
都市・両国で異なり直接的な比較が困難となる。結果の解釈が複雑になることを
避けるため、直交回転のバリマックス回転を採用した。この措置は後述の回帰分
析の結果解釈も容易にする。すなわち、各因子の因子得点が無相関の独立変数と
なるため、直交回帰が可能となる。このため、多重共線性の影響が除かれること
によって、純粋に従属変数への影響の大きさを比較することが可能になる。 
 分析結果をQSR からみると、日本では 3 都市とも概ね「食事体験」「前後体験
（あるいは食後の会計）」「コスト」の 3 因子（構成概念）が抽出され、ほぼ単純
構造となっていることがわかる。これに対し、インドでは全体として「食事体験
と会計」「コスト」「待ち時間（食事前体験）」に分かれると解釈できるものの、都
市ごとの因子には大きな違いがみられる。例えば、チェンナイではコストが独立
した因子として抽出されていない。 
 Café に関しては、両国にQSR ほどの差異はみられない。つまり、日本では全
体としては QSR と同じ意味の因子が抽出されているものの、都市間では相応の
ばらつきがみられる。一方、インド 3 都市でもばらつきはあるものの、いずれも
コスト因子が抽出されるなど、QSR ほどの違いはみられない。普及段階が初期で
あるほど（高所得者層に偏るほど）新興国・先進国間の差異は小さくなる可能性
が考えられる。 
 表 4 によって回帰分析結果の要約を示す。従属変数は顧客満足（0～10 点の 11
段階）、独立変数は先に抽出した各因子の因子得点である。QSR では抽出された
因子が顧客満足に有意な影響を及ぼし（ムンバイの第 3 因子「待ち時間」だけ例
外）、第 1 因子ほど説明力も高い傾向がうかがえる。因子の意味、すなわち部分評
価の背後にある構成概念は、特にインド都市間で異なっているものの、それぞれ
の構成概念が顧客満足に重要な役割を担うことが示されている。 
 Café に関しては、インドのチェンナイ、及び日本の大阪において、統計的に有
意でない因子がみられる。また、抽出された因子の意味と回帰分析結果を合わせ
て考えることにより、以下の事実が浮上する。「食事体験（体験全体）」「コスト」
と解釈される因子の顧客満足へのインパクトを比較すると、日本では前者が後者
の 2 倍以上となっているのに対し、インドでは両者がほぼ同等である。このCafé
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独立変数 インド3都市 デリー ムンバイ チェンナイ
第1因子 0.45 (***) 0.32 (***) 0.46 (***) 　　　　0.16
第2因子 0.36 (***) 0.37 (***) 0.39 (***) 　　　　0.1
第3因子 0.29 (***) 0.28 (***) 　　　　 0.23 (**) 　　　　0.16
独立変数 日本3都市 東京都内 名古屋市内 大阪市内
第1因子 0.42 (***) 0.49 (***) 0.50 (***) 0.65 (***)
第2因子 0.42 (***) 0.33 (***) 　　　　 0.25 (**) 　　　　0.16
第3因子 0.19 (***) 　　　　0.22 (**) 0.40 (***) 　　　　0.00
に関する傾向は QSR には当てはまらず、日本でも両者は顧客満足にとってほぼ
同等に重要であることが推測される。 
 
表 3 因子分析結果の要約 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
（注）N/A は因子負荷量 0.6 以上の項目が不在であった因子を示す。 
 
表 4 回帰分析結果の要約 
(a) QSR 
 
 
 
 
 
 
 
(b) Café  
 
 
 
 
 
 
 
（注 1）従属変数は 0～10 点の 11 段階で評価する顧客満足（サービス全体を通じた総合評価） 
（注 2）表中の数値は標準化推定パラメータを示す。 
（注 3）(***) 統計的に有意（p<0.001）、(**) 同（p<0.01）、(*) 同（p<0.05） 
 
独立変数 インド3都市 デリー ムンバイ チェンナイ
第1因子 0.40　(***) 0.37 (***) 0.39 (***) 0.46 (***)
第2因子 0.38　(***) 0.27 (***) 0.35 (***) 　　　　 0.13 (*)
第3因子 0.14 (***) 0.40 (***) 　　　　 0.02 0.29 (***)
独立変数 日本3都市 東京都内 名古屋市内 大阪市内
第1因子 0.42 (***) 0.37 (***) 0.12 (***) 0.10 (***)
第2因子 0.37 (***) 0.53 (***) 0.11 (***) 　　　　 0.10 (*)
第3因子 0.31 (***) 0.32 (***) 　　　　 0.12 (**) 0.10 (***)
＜QSR:インド＞
第1因子 第2因子 第3因子 第1因子 第2因子 第3因子 第1因子 第2因子 第3因子 第1因子 第2因子 第3因子
因子の説明力（％） 31.1% 16.6% 11.4% 26.3% 23.4% 22.4% 20.1% 26.9% 14.6% 22.9% 16.6% 16.3%
因子の意味（解釈） 体験全体 コスト 待ち時間 コスト＋ 居心地・会計 待ち時間・味・雰囲気 立地・会計 コスト 待ち時間
会計・コスト・
居心地 雰囲気 応対・選択肢
＜QSR:日本＞
第1因子 第2因子 第3因子 第1因子 第2因子 第3因子 第1因子 第2因子 第3因子 第1因子 第2因子 第3因子
因子の説明力（％） 29.3% 24.4% 18.9% 30.2% 27.0% 19.9% 37.2% 19.0% 15.3% 29.9% 21.1% 18.4%
因子の意味（解釈） 食事体験 前後体験 コスト 食事体験 前後体験 コスト 食事体験と待ち時間 コスト 会計 食事体験 会計 コスト
＜Café:インド＞
第1因子 第2因子 第3因子 第1因子 第2因子 第3因子 第1因子 第2因子 第3因子 第1因子 第2因子 第3因子
因子の説明力（％） 46.2% 28.2% 8.7% 35.2% 28.1% 11.0% 44.2% 29.7% 12.6% 29.4% 24.5% 21.7%
因子の意味（解釈） 体験全体 コスト 立地 体験全体 コスト＋α N/A 体験全体 コスト N/A 食事体験と居心地 居心地(2) コスト
＜Café:日本＞
第1因子 第2因子 第3因子 第1因子 第2因子 第3因子 第1因子 第2因子 第3因子 第1因子 第2因子 第3因子
因子の説明力（％） 31.9% 22.1% 20.9% 35.9% 22.7% 21.6% 33.8% 20.5% 17.7% 39.5% 23.8% 11.5%
因子の意味（解釈） 食事体験 前後体験 コスト 食事と前後 居心地 コスト 食事体験 コスト スタッフ応対と会計
食事体験
と会計 コスト 他の客層
全体（インド3都市） デリー ムンバイ チェンナイ
全体（日本3都市） 東京都内 名古屋市内 大阪市内
全体 デリー ムンバイ チェンナイ
全体 東京都内 名古屋市内 大阪市内
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 3.3 ロイヤルティ形成の地域間差異 
 以下、ロイヤルティに関する視点を提示する。前節は顧客満足構造やその規定
要因に関する視点であったが、顧客満足がどの程度ロイヤルティに寄与するか把
握することはマーケティング戦略上の示唆となる。図 4，5 は顧客満足の水準を 4
段階とし、それに対応するロイヤルティ指標を示すものである。 
 顧客満足は質問票では前述のように 11 段階で尋ねているが、ここではサンプ
ルが均等になるように、Low, Middle-low, Middle-high, High の 4 段階に分割し
ている。ロイヤルティは、Dick & Basu（1994），南（2012）等に基づき、行動
的ロイヤルティ、態度的ロイヤルティの両面を捕捉している。行動的ロイヤルテ
ィは、当該サンプル中、最近1年の同一店舗への再訪回数が6回以上である比率、
態度的ロイヤルティは、同一店の再利用意図（5 段階の最高段階「ぜひ利用した
い」の選択比率）、愛着（5 段階の最高段階「大いに愛着を感じる」の選択比率）、
推奨意図（5 段階の最高段階「ぜひ薦めたい／すでに薦めた」の選択比率）をロ
イヤルティ指標としている。 
 まず、QSR の状況をみると、インド 3 都市では顧客満足とロイヤルティの関連
があまり明確でないことがわかる。顧客満足が最高評価（High）の場合にロイヤ
ルティが高まる傾向がムンバイにおいてだけ観察される。これに対し、日本の 3
都市では、態度的ロイヤルティにおいて、顧客満足とロイヤルティの比較的明確
な関連性がみられる。 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
    （注）図 4，5 に対応する差異の統計的有意性（p 値）を付属資料 4 に掲載する。 
図 4 顧客満足とロイヤルティの関連性：QSR のケース 
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図 5 顧客満足とロイヤルティの関連性：Café のケース 
 
 Café に関する結果をみると、インド 3 都市に関してQSR よりも明確な関連性
が見て取れる。態度的ロイヤルティでは顧客満足が高いほどロイヤルティを示す
比率も高い傾向がある。同様の傾向は日本の 3 都市においても見られ、両国の状
況はQSR の場合よりも共通性が高い。 
 
4. 結び 
 分析結果から得られた知見は以下のように整理される。 
 ① 外食チェーン店の利用客をインド・日本で比較すると、利用時間と利用目
的において、日本の 3 大都市間で大きな差がないのに対し、インドでは主要
都市間でも顕著な差異がみられる。 
 ② 部分的な評価要素の背後にある構成概念を探ると、日本の場合はいずれの
都市のQSR、Café も「食事体験」「前後体験」「コスト」の 3 因子に分かれ、
構造化が可能であるのに対し、インドでは構成概念として明確に意味づける
ことが困難であるケースが散見される。特に、QSR において両国間の差異が
大きい。 
 ③ 総合的な顧客満足に対する各因子の影響をみると、大半の因子で顧客満足
への影響がみられる。この点で両業態間、両国間、各都市間の差は大きくな
い。ただ、日本のCafé では、「食事体験」の影響は「コスト」の 2 倍以上で
あるのに対し、インドの両業態及び日本の QSR では両者の影響力は拮抗し
ている。 
 ④ 顧客満足とロイヤルティの関連性をみると、インドの QSR では各都市と
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もあまり明確でない。これに対し、日本の 3 都市では利用意図、愛着、推奨
意図といった態度的ロイヤルティに関して比較的明確な関連性がみられる。
Café に関しては両国の状況にQSR のケースよりも共通点が多い。 
 
 以上の結果から次のような考察が可能である。まず、インド都市間の差異を検
討することが研究目的の 1 つであったが、全般に顧客満足とロイヤルティに即し
てみると、都市間差異よりも日本・インド両国間の差異が際立つ結果となった。
地域差・都市間などの差はあるにせよ、フィージビリティ・スタディ等事前調査
において、進出国の消費者特性を自国と比較して大まかに把握しておくことは有
効であることが示唆される。 
 これに対して、利用時間・利用目的といった利用状況に関しては、インド都市
間の差異は日本国内の差異よりも顕著に大きい。したがって、既存サービスの利
用のされ方を地域に即して入念に検討しておくことによって、有効な戦略的示唆
が得られる可能性がある。ただ、サービス分野や国の違いによる普遍妥当性の検
討は今後の課題となる。 
 また、利用状況の差異に関して留意すべき点は、地域間の差異が利用者の価値
観の違いに由来するか否かという点である。おそらくは制度面等、提供側の事情
（供給要因）が混在しているであろう。例えば、都市によって営業時間帯が異な
ることによって、利用時間や目的に差異が生じていることなどが考えられる。こ
うした供給要因は消費者特性とは区別して考える必要がある。しかし、営業時間
などが提供側の慣行であった場合、それが長年にわたる消費者の嗜好や価値観を
反映したものである可能性もあり、供給要因と利用者の価値観を峻別することは
必ずしも容易ではない。 
 次に、QSR と Café を比較すると、QSR において両国間の差が大きく、Café
では都市間の差異の状況も含め、両国にある程度の共通点が見出される結果とな
った。このことは、普及段階が進むにつれ、消費者特性の違いを深く認識する必
要性を示唆している。逆の見方をすれば、普及段階初期のサービスでは、先進国
の消費者特性と共通点が大きいとの推測が成り立つ。例えば、インドにおけるス
ポーツジムの利用等、普及理論（Rogers, 2003）上「イノベーター」による利用
に限定される段階にあるサービスでは、顧客の感じ方や反応が先進国とほとんど
変わらない可能性もある。現状では新たな仮説として提示するほかはないが、こ
うした傾向が分野横断的に成立するか否かを含め、今後の研究対象となろう。ま
た、本稿の都市間に関する分析結果に関しては、所属地域による差異なのか、あ
るいは都市の性格（人口規模、平均所得、首都か否かなど）に由来するものか、
区別できていない。併せて今後の検討課題である。 
 
【注】 
 (1) こうした声の多くは、筆者らの研究グループが実施した企業ヒアリング調査に基づくも
のである。調査の詳細は長島（2016）を参照されたい。 
 (2) Hofstede et al.（2010）は 4 次元に加え「実用主義（規範的か実用的か）」「人生の楽し
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み方（抑制的か充足的か）」を追加、価値観を 6 次元とするフレームワークに拡張した。 
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【付属資料 1：アンケート調査での質問：顧客満足】 
 
 顧客満足（サービス全体を通じた総合評価）に関する質問文 
ご利用時の体験を振り返って、総合的に評価すると、以下のスケールのどれに相当します
か。お食事や飲み物の味、選択肢の豊富さ、値段、店内環境、雰囲気、スタッフの応対など
すべてを考え合わせて、総合的に評価してください。最低は 0 点（怒りを覚えた）、最高は
10 点（感動した）、普通（良くも悪くもない）を 5 点とし、以下の参考（感じ方との対応）
を目安として、0～10 点の点数のうち１つに○をつけてください。 
 
0 点  1 点  2 点  3 点  4 点   5 点  6 点  7 点  8 点  9 点  10 点 
|･･････|･･････|･･････|･･････|･･････|･･････|･･････|･･････|･･････|･･････| 
参考（感じ方との対応）          ｜ 
 最低     悪い      やや悪い   普通   やや良い      良い    最高 
（怒りを覚えた）                             （感動した） 
 
（注）部分評価要素 16 項目に関しても上記尺度（11 段階）を採用 
立地、待ち時間（来店から着席、注文から提供）、スタッフの応対、味・美味しさ、 
メニューの選択肢、清潔感、雰囲気、座席等の快適さ、他の客層、禁煙・分煙の配慮、 
会計の迅速性、会計の丁寧さ、知覚価格コスト（コストと内容の比較、目的との比較、 
所得との比較）――以上 16 項目を部分評価要素とした。 
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【付属資料 2：因子負荷量一覧】 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
    （注）数値標記のない個所は因子負荷量が 0.5 未満であることを示す。 
  
QSR:インド
1 2 3 1 2 3 1 2 3 1 2 3
 s1. 店舗の立地 0.586 0.767 0.640 0.572
 s2. 待ち時間（入店から着雪） 0.949 0.751 0.505
 s3. 店員・スタッフの応対 0.546 0.544 0.519 0.715
 s4. 待ち時間（注文から提供） 0.670 0.888
 s5. 飲食物の美味しさ 0.615 0.647
 s6. 選択肢（メニュー）の豊富さ 0.603 0.524 0.502 0.863
 s7. 店内の清潔感 0.616 0.603 0.516 0.717
 s8. 店内の雰囲気：配置・装飾・BGM等 0.668 0.610 0.593 0.853
 s9. 座席の快適さ：椅子・テーブル・空間 0.693 0.509 0.639 0.532 0.503
 s10. 他の客層：身なり・態度等 0.694 0.613 0.760
 s11. 禁煙分煙の配慮・喫煙不可の不満 0.551 0.638 0.509
 s12. 会計の迅速性 0.700 0.757 0.646 0.545 0.505
 s13. 会計の愛想・挨拶・個別対応 0.665 0.732 0.677 0.762
 s14. 価格コスト：コストパフォーマンス 0.693 0.715 0.681 0.587
 s15. 価格コスト：目的比 0.656 0.664 0.720
 s16. 価格コスト：可処分所得比 0.825 0.699 0.838 0.631
説明力（％）　　 31.1% 16.6% 11.4% 26.3% 23.4% 22.4% 20.1% 26.9% 14.6% 22.9% 16.6% 16.3%
QSR:日本
1 2 3 1 2 3 1 2 3 1 2 3
 s1. 店舗の立地
 s2. 待ち時間（入店から着雪） 0.587 0.667 0.663 0.505
 s3. 店員・スタッフの応対 0.652 0.785 0.693 0.594
 s4. 待ち時間（注文から提供） 0.627 0.697 0.627 0.536 0.517
 s5. 飲食物の美味しさ 0.654 0.695 0.692 0.701
 s6. 選択肢（メニュー）の豊富さ 0.651 0.636 0.756 0.702
 s7. 店内の清潔感 0.726 0.732 0.772 0.738
 s8. 店内の雰囲気：配置・装飾・BGM等 0.796 0.800 0.804 0.791
 s9. 座席の快適さ：椅子・テーブル・空間 0.769 0.830 0.748 0.694
 s10. 他の客層：身なり・態度等 0.713 0.783 0.677 0.650
 s11. 禁煙分煙の配慮・喫煙不可の不満 0.534
 s12. 会計の迅速性 0.816 0.811 0.776 0.830
 s13. 会計の愛想・挨拶・個別対応 0.804 0.833 0.537 0.716 0.754
 s14. 価格コスト：コストパフォーマンス 0.734 0.742 0.754 0.731
 s15. 価格コスト：目的比 0.897 0.929 0.939 0.818
 s16. 価格コスト：可処分所得比 0.880 0.866 0.869 0.918
説明力（％）　　 29.3% 24.4% 18.9% 30.2% 27.0% 19.9% 37.2% 19.0% 15.3% 29.9% 21.1% 18.4%
Café:インド
1 2 3 1 2 3 1 2 3 1 2 3
 s1. 店舗の立地 0.625 0.652 0.800 0.706 0.545 0.515
 s2. 待ち時間（入店から着雪） 0.663 0.684 0.589 0.536
 s3. 店員・スタッフの応対 0.702 0.752 0.683 0.535 0.556
 s4. 待ち時間（注文から提供） 0.705 0.689 0.579 0.558 0.511
 s5. 飲食物の美味しさ 0.682 0.513 0.656 0.520 0.748 0.558 0.922
 s6. 選択肢（メニュー）の豊富さ 0.756 0.656 0.704 0.688
 s7. 店内の清潔感 0.771 0.784 0.813 0.651
 s8. 店内の雰囲気：配置・装飾・BGM等 0.762 0.649 0.716 0.697
 s9. 座席の快適さ：椅子・テーブル・空間 0.776 0.653 0.764 0.586 0.506
 s10. 他の客層：身なり・態度等 0.725 0.500 0.514 0.637 0.515 0.689
 s11. 禁煙分煙の配慮・喫煙不可の不満 0.690 0.611 0.555 0.638 0.763 0.506
 s12. 会計の迅速性 0.808 0.750 0.500 0.736 0.656
 s13. 会計の愛想・挨拶・個別対応 0.743 0.505 0.719 0.808 0.645
 s14. 価格コスト：コストパフォーマンス 0.798 0.726 0.838 0.920
 s15. 価格コスト：目的比 0.834 0.807 0.847 0.746
 s16. 価格コスト：可処分所得比 0.739 0.793 0.738 0.620
説明力（％）　　 46.2% 28.2% 8.7% 35.2% 28.1% 11.0% 44.2% 29.7% 12.6% 29.4% 24.5% 21.7%
Café:日本
1 2 3 1 2 3 1 2 3 1 2 3
 s1. 店舗の立地 0.739 0.575 0.515
 s2. 待ち時間（入店から着雪） 0.674 0.592
 s3. 店員・スタッフの応対 0.519 0.718 0.813 0.529 0.640 0.943
 s4. 待ち時間（注文から提供） 0.638 0.749 0.554 0.735 0.512
 s5. 飲食物の美味しさ 0.647 0.683 0.720 0.685
 s6. 選択肢（メニュー）の豊富さ 0.670 0.597 0.513 0.623 0.688
 s7. 店内の清潔感 0.738 0.507 0.661 0.595 0.808 0.799
 s8. 店内の雰囲気：配置・装飾・BGM等 0.802 0.550 0.756 0.785 0.731
 s9. 座席の快適さ：椅子・テーブル・空間 0.703 0.694 0.706 0.541
 s10. 他の客層：身なり・態度等 0.739 0.507 0.703 0.709 0.797
 s11. 禁煙分煙の配慮・喫煙不可の不満 0.554 0.522 0.660 0.560
 s12. 会計の迅速性 0.566 0.660 0.738 0.529 0.716 0.716
 s13. 会計の愛想・挨拶・個別対応 0.581 0.652 0.711 0.511 0.829 0.810
 s14. 価格コスト：コストパフォーマンス 0.797 0.797 0.811 0.812
 s15. 価格コスト：目的比 0.925 0.937 0.888 0.934
 s16. 価格コスト：可処分所得比 0.860 0.837 0.866 0.913
説明力（％）　　 31.9% 22.1% 20.9% 35.9% 22.7% 21.6% 33.8% 20.5% 17.7% 39.5% 23.8% 11.5%
全体（インド3都市） デリー ムンバイ チェンナイ
全体（日本3都市） 東京都内 名古屋市内 大阪市内
全体（日本3都市） 東京都内 名古屋市内 大阪市内
全体（インド3都市） デリー ムンバイ チェンナイ
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【付属資料 3：回帰分析結果】 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
【付属資料 4：顧客満足とロイヤルティの関連：図 4，5 に関する統計的検定結果】 
 帰無仮説「顧客満足の 4 段階によるロイヤルティ水準は同じ」とするχ2検定の p 値一覧 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
（2017 年 1 月 5 日受理） 
 
QSR
<インド>
推定
パラメータ
標準化推定
パラメータ t 値 p 値
推定
パラメータ
標準化推定
パラメータ t 値 p 値
推定
パラメータ
標準化推定
パラメータ t 値 p 値
推定
パラメータ
標準化推定
パラメータ t 値 p 値
定数項 9.81 264.18 0.000 10.35 164.14 0.000 9.39 159.46 0.000 9.73 167.06 0.000
第1因子 0.44 0.40 10.73 0.000 0.40 0.37 5.71 0.000 0.39 0.39 5.73 0.000 0.44 0.46 6.94 0.000
第2因子 0.43 0.38 10.10 0.000 0.30 0.27 4.11 0.000 0.34 0.35 5.20 0.000 0.13 0.13 2.02 0.046
第3因子 0.14 0.14 3.64 0.000 0.45 0.40 6.22 0.000 0.02 0.02 0.25 0.801 0.28 0.29 4.47 0.000
<日本>
推定
パラメータ
標準化推定
パラメータ t 値 p 値
推定
パラメータ
標準化推定
パラメータ t 値 p 値
推定
パラメータ
標準化推定
パラメータ t 値 p 値
推定
パラメータ
標準化推定
パラメータ t 値 p 値
定数項 6.10 108.69 0.000 5.94 66.31 0.000 6.17 0.11 57.65 0.000 6.22 0.09 68.01 0.000
第1因子 0.78 0.42 12.73 0.000 0.72 0.37 7.61 0.000 0.86 0.12 7.49 0.000 0.89 0.10 8.90 0.000
第2因子 0.68 0.37 11.18 0.000 1.04 0.53 10.95 0.000 0.50 0.11 4.54 0.000 0.25 0.10 2.45 0.015
第3因子 0.55 0.31 9.42 0.000 0.62 0.32 6.73 0.000 0.37 0.12 3.08 0.003 0.55 0.10 5.72 0.000
Café
<インド>
推定
パラメータ
標準化推定
パラメータ t 値 p 値
推定
パラメータ
標準化推定
パラメータ t 値 p 値
推定
パラメータ
標準化推定
パラメータ t 値 p 値
推定
パラメータ
標準化推定
パラメータ t 値 p 値
定数項 9.25 130.15 0.000 10.25 145.34 0.000 8.37 47.11 0.000 9.08 155.69 0.000
第1因子 0.85 0.45 11.22 0.000 0.32 0.32 4.23 0.000 1.24 0.46 6.47 0.000 0.10 0.16 1.70 0.091
第2因子 0.68 0.36 8.91 0.000 0.38 0.37 4.96 0.000 1.02 0.39 5.46 0.000 0.06 0.10 1.04 0.300
第3因子 0.53 0.29 7.20 0.000 0.34 0.28 3.69 0.000 0.68 0.23 3.16 0.002 0.10 0.16 1.67 0.097
<日本>
推定
パラメータ
標準化推定
パラメータ t 値 p 値
推定
パラメータ
標準化推定
パラメータ t 値 p 値
推定
パラメータ
標準化推定
パラメータ t 値 p 値
推定
パラメータ
標準化推定
パラメータ t 値 p 値
定数項 6.84 85.78 0.000 6.68 46.85 0.000 6.83 55.72 0.000 7.13 50.27 0.000
第1因子 0.79 0.42 8.77 0.000 0.99 0.49 6.46 0.000 0.88 0.50 6.64 0.000 0.98 0.65 6.70 0.000
第2因子 0.82 0.42 8.73 0.000 0.69 0.33 4.39 0.000 0.42 0.25 3.29 0.001 0.24 0.16 1.63 0.108
第3因子 0.34 0.19 4.15 0.000 0.42 0.22 2.89 0.005 0.69 0.40 5.26 0.000 0.00 0.00 0.03 0.978
全体（インド3都市） デリー ムンバイ チェンナイ
全体（日本3都市） 東京都内 名古屋市内 大阪市内
全体（インド3都市） デリー ムンバイ チェンナイ
全体（日本3都市） 東京都内 名古屋市内 大阪市内
行動的ロイヤルティ
業態 対象国 都市 同一店再訪 再利用意図 愛着 推奨意図
デリー 0.023 0.000 0.000 0.000
ムンバイ 0.000 0.025 0.241 0.001
チェンナイ 0.202 0.011 0.077 0.354
東京都内 0.304 0.000 0.000 0.000
名古屋市内 0.488 0.000 0.009 0.000
大阪市内 0.046 0.000 0.000 0.000
デリー 0.054 0.009 0.000 0.000
ムンバイ 0.000 0.006 0.000 0.000
チェンナイ 0.099 0.134 0.229 0.768
東京都内 0.068 0.000 0.000 0.002
名古屋市内 0.058 0.000 0.011 0.000
大阪市内 0.158 0.000 0.004 0.002
態度的ロイヤルティ
QSR
Café
インド
日本
インド
日本
